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Samenvatting 

Binnen de marketingcommunicatie worden metaforen veelvuldig ingezet om de 

aandacht van consumenten te trekken of productspecificaties te verduidelijken. 

Metafoorgebruik heeft echter een specifiek imago, die niet altijd op de persoonlijkheid van een 

merk aansluit. Dit kan conflicteren met de verwachtingen die consumenten op basis van die 

merkpersoonlijkheid hebben ontwikkeld. Dit staat bekend als incongruentie. Omdat bekend is 

dat incongruentie een negatief effect kan hebben op de gedragsintenties van consumenten ten 

aanzien van een merk, is uitsluitsel op dit gebied essentieel voor organisaties en onderzoekers. 

 Het doel van dit onderzoek is daarom om te achterhalen in hoeverre de persoonlijkheid 

van een merk het effect van metafoorgebruik op reclameattitude, productattitude en 

aankoopintentie modereert. Omdat metafoorgebruik doorgaans wordt ervaren als opwindend, 

is de verwachting dat dit effectiever is voor opwindende merken dan voor oprechte merken. 

Het gebruik van metaforen heeft mogelijk een positief effect in het geval van een opwindende 

merkpersoonlijkheid en een negatief effect in het geval van een oprechte merkpersoonlijkheid. 

In andere woorden wordt verondersteld dat congruentie een positieve invloed heeft op de 

gedragsintenties van consumenten en incongruentie een negatieve invloed. 

 Om dit te toetsen is een 2 (metafoorgebruik: aanwezig/afwezig) ´ 2  

(merkpersoonlijkheid: opwindend/oprecht) tussenproefpersoonexperiment opgezet. Hiervoor 

zijn vier advertenties van fictieve parfummerken geconstrueerd, waarbij de slogan en 

vormgeving is gemanipuleerd. Participanten zijn willekeurig aan één van de vier condities 

blootgesteld. De persoonlijkheidskenmerken van openheid en extraversie zijn meegenomen als 

covariaten. Uit de resultaten bleek dat er, alleen onder constanthouding van de mate van 

openheid en extraversie van de participanten, een interactie voor reclameattitude optrad. Het 

gebruik van metaforen had alleen een negatief effect op de reclameattitude voor oprechte 

merken, en geen effect voor opwindende merken. Het onderzoek levert daarmee bewijs voor 

het veronderstelde negatieve effect van incongruentie. 

 Op basis hiervan wordt met enige voorzichtigheid gesteld dat het voor merken met een 

oprechte persoonlijkheid voordeliger is om metaforen achterwege te laten in hun 

(marketing)communicatie. Toekomstig onderzoek kan invulling geven aan de tekortkomingen 

van het huidige onderzoek en moet uitwijzen waarom het positieve effect van congruentie niet 

ontstond. 
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Inleiding 
 

Aanleiding 

“Open your world” stond de afgelopen jaren herhaaldelijk centraal in de internationale 

marketingcampagnes van bierproducent Heineken (2011). De slogan is nogal verwarrend 

wanneer er wordt uitgegaan van zijn letterlijke betekenis: ‘iemands wereld’ kan namelijk niet 

daadwerkelijk ‘geopend’ worden. Hoewel Heineken hiermee waarschijnlijk doelt op het 

‘ontdekken’ of ‘proberen’ van ‘nieuwe dingen’, is dit niet wat er staat. De organisatie speelt 

dus in op beeldspraak: figuurlijk taalgebruik, waarbij de letterlijke betekenis van bepaalde 

woorden of zinsdelen anders is dan wat er daadwerkelijk wordt bedoeld (Lakoff & Johnson, 

1980). Andere populaire slogans, zoals “Red Bull geeft je vleugels” (Red Bull, z.d.), “Open 

happiness” (The Coca-Cola Company, 2009) en “Taste the rainbow” (Skittles, z.d.) vormen 

slechts een greep uit de vele voorbeelden van het gebruik van beeldspraak in recent 

gepubliceerde advertenties. Kortom, beeldspraak wordt veelvuldig ingezet binnen de 

marketingcommunicatie (McQuarrie & Mick, 1996). 

 

Theoretisch kader 

Een veelvoorkomende vorm van beeldspraak is het gebruik van metaforen. Metaforen 

drukken iets uit in termen van iets anders dat conceptueel verschilt, maar wel overeenkomsten 

heeft (Corbett, 1965; Holyoak & Stamenković, 2018; Lakoff & Johnson, 1980). Volgens Van 

Mulken et al. (2014) heeft een metafoor doorgaans drie aspecten: het brondomein, het 

doeldomein en de grond. Het brondomein is het concept waarvan bepaalde karakteristieken 

worden ‘geleend’. Bij metaforen worden deze toegeschreven aan een ander concept, wat het 

doeldomein wordt genoemd. De grond betreft de gelijkenissen tussen de twee concepten en 

vormt dus de basis van een metafoor (Van Mulken et al., 2014). Zonder enige overeenkomst 

tussen het brondomein en doeldomein heeft een metafoor dan ook geen betekenis. 

Het gebruik van metaforen bekleedt in de praktijk hoofdzakelijk twee functies. 

Enerzijds worden metaforen gebruikt om complexe informatie te communiceren. In dat geval 

betreft het brondomein een concreter, algeheel bekender concept dat het doeldomein (Luffarelli 

et al., 2021). Zo vergeleek minister De Jonge het coronavirus in de persconferentie van 

september 2020 met “een mammoettanker”, om de kracht van het virus begrijpelijk te maken 

(Rijksoverheid, 2020). Dit worden ook wel conventionele metaforen genoemd (Burgers et al., 

2015; Lakoff, 2008; Steen, 2011). Anderzijds is het gebruik van metaforen een middel om 

aandacht en nieuwsgierigheid te genereren (Ang & Lim, 2006; MacInnis et al., 1991). Dit 
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gebeurt niet door het verduidelijken van het doeldomein, maar door het presenteren van een 

creatieve of minder voor de hand liggende vergelijking tussen het brondomein en doeldomein. 

Een voorbeeld hiervan is een advertentie van McDonald’s (2007) waarin een hamburgerdoosje 

is afgebeeld als laptop, met als achterliggende boodschap dat de restaurants bezoekers gratis 

Wi-Fi aanbieden. De besproken functies van een metafoor kunnen naast verbaal dus ook visueel 

tot uiting komen. 

Metaforen worden in de literatuur doorgaans geclassificeerd als relatief complexe vorm 

van beeldspraak (McQuarrie & Mick, 1996; Pogacar et al., 2018). De functie van een metafoor 

berust namelijk op een impliciete overeenstemming tussen zender en ontvanger over de 

betekenis van en gelijkenissen tussen twee uiteenlopende concepten (Corbett, 1965). 

Ontvangers kunnen de boodschap pas verwerken wanneer zij deze concepten (op de juiste 

manier) hebben verbonden (Luffarelli et al, 2021). Lakoff en Johnson (1999) noemen dit cross-

domain mapping. Metaforen zijn hierdoor meer ambigu en open voor interpretatie dan stimuli 

waar geen cross-domain mapping voor nodig is, zoals een boodschap met een letterlijke 

betekenis (Hoeken et al., 2009). Afhankelijk van de stimuli vergt de verwerking van metaforen 

dan ook relatief veel cognitieve capaciteit (Lakoff & Johnson, 1999). Dit houdt in dat mensen 

het doorgaans meer tijd en moeite kost de achterliggende boodschap van metaforen te begrijpen. 

Binnen de marketingcommunicatie blijkt de vereiste cognitieve inspanning voor cross-

domain mapping belonend te werken (McQuarrie & Mick, 1996). Consumenten ervaren 

namelijk plezier aan het ontcijferen van metaforen en andere ambigue stimuli (Barthes, 1985; 

Berlyne, 1971). Uitgaande van Berlyne’s (1971, 1974) arousal theory, is dit het gevolg van een 

optimaal complexiteitsniveau van de stimuli. De relatie tussen de waardering van stimuli en de 

mate van complexiteit, ambiguïteit, conflict, nieuwigheid en onzekerheid werkt volgens hem 

als een omgekeerde u-curve, waarbij een gemiddeld niveau van deze karakteristieken het 

omslagpunt kenmerkt. Dit leidt, in vergelijking met te lage of te hoge niveaus, tot de meeste 

opwinding (arousal) onder consumenten en heeft een positieve attitude tegenover die stimulus 

tot gevolg (Berlyne, 1971, 1974). Burgers et al. (2015) vergelijken de functie van metaforen 

met een puzzel. Wanneer deze te makkelijk is raken consumenten verveeld, terwijl een te 

moeilijke puzzel voor verwarring en onrust zorgt. In beide gevallen vinden consumenten het 

onaangenaam om met de puzzel bezig te zijn (Burgers et al., 2015). Aan het verwerken van 

metaforen met een gemiddeld complexiteitsniveau ervaren consumenten het meeste plezier, wat 

resulteert in een positieve evaluatie van de stimuli. 

Het gebruik van metaforen blijkt niet alleen van invloed op de waardering van de stimuli 

zelf, maar ook op die van de advertentie en achterliggende organisatie. Zo wijst een onderzoek 
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van Tom en Eves (1999) uit dat het gebruik van stijlfiguren, waaronder metaforen, ertoe leidt 

dat consumenten de boodschap van een advertentie beter onthouden en als overtuigender 

ervaren dan zonder het gebruik van stijlfiguren. Dit geldt voor zowel verbale als visuele 

stijlfiguren. In aanvulling hierop blijkt uit meerdere onderzoeken dat het gebruik van metaforen 

in advertenties ook een positief effect heeft op reclameattitude, merkattitude en aankoopintentie 

(Ang & Lim, 2006; Burgers et al., 2015; McQuarrie & Mick, 1996). De aanwezigheid van een 

metafoor wekt dus positievere evaluaties op ten aanzien van de advertentie zelf, het 

geadverteerde product en de achterliggende organisatie. 

In tegenstelling tot hun collega’s tonen Burgers et al. (2015) echter ook aan dat het effect 

van metafoorgebruik wordt gemedieerd door de complexiteit van de advertentie. Zo zorgde de 

aanwezigheid van een conventionele metafoor ervoor dat participanten de advertentie als 

minder complex beoordeelden, wat resulteerde in een hogere reclamewaardering, merkattitude 

en aankoopintentie (Burgers et al., 2015). Dus, hoewel eerder is besproken dat metaforen op 

zichzelf relatief complexe stijlfiguren zijn, lijkt het gebruik van conventionele metaforen de 

complexiteit van de gehele advertentie juist te reduceren. Een mogelijke verklaring hiervoor 

berust op het eerder besproken proces van cross-domain mapping: het maken van cognitieve 

verbindingen tussen verschillende concepten (Lakoff & Johnson, 1999). Bij de onderzochte 

metaforen (bv. “fantastisch dat een zware tas overbodig is geworden door deze bibliotheek” 

(vs. “…e-reader”)) betrof het doeldomein (bv. een e-reader) naar verwachting steeds een 

concept waar de participanten minder bekend mee waren dan dat van het brondomein (bv. een 

bibliotheek) (Burgers et al., 2015). Door het begrijpelijk maken van het doeldomein is 

waarschijnlijk een beter begrip ontstaan van de gehele advertentie (bv. op deze e-reader zijn net 

zoveel boeken te bewaren als dat er in een bibliotheek staan). Het feit dat als gevolg van de 

afname van de waargenomen complexiteit, de reclamewaardering, merkattitude en 

aankoopintentie toenamen, indiceert mogelijk dat er in het experiment van Burgers et al. (2015) 

sprake was van een metafoor met een gemiddeld complexiteitsniveau (Berlyne, 1971, 1974). 

Uitgaande van Berlyne’s (1971, 1974) arousal theory zijn de positieve gevoelens, die de 

participanten als gevolg van het oplossen van de ambiguïteit van de metafoor waarschijnlijk 

ervaarden, mogelijk van invloed geweest op de evaluatie van de advertentie, het product en het 

merk daarachter. 

Naast factoren als merkattitude en aankoopintentie, blijkt metafoorgebruik ook van 

invloed op associaties die consumenten ten aanzien van organisaties hebben. Zo tonen 

Luffarelli et al. (2021) aan dat het gebruik van verbale metaforen in advertenties ervoor zorgt 

dat het geadverteerde product als onbekender, en daardoor innovatiever wordt beschouwd dan 
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wanneer hetzelfde product wordt geadverteerd middels een letterlijke boodschap. Als keerzijde 

bleek echter ook dat de mate van waargenomen vertrouwen en sociale verantwoordelijkheid 

tegenover het product onder de participanten afnam bij de aanwezigheid van verbale metaforen. 

In aanvulling hierop blijkt uit een onderzoek van Ang en Lim (2006) dat het gebruik van zowel 

verbale als visuele metaforen in advertenties, naast hogere reclameattitude, merkattitude en 

aankoopintentie, ook verfijnde en opwindende associaties ten aanzien van de achterliggende 

organisatie tot gevolg heeft. Echter, de mate waarin participanten de organisatie als oprecht en 

competent ervaren neemt als gevolg hiervan ook af. Dergelijke effecten spelen mogelijk mee 

in de afweging van organisaties om metaforen te gebruiken in hun (marketing)communicatie. 

De karakteristieken die Ang en Lim (2006) onderzochten behoren tot de vijf 

merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997), die zij op basis van een grote hoeveelheid 

bestaande literatuur geconstrueerd heeft. De vijf merkpersoonlijkheidsdimensies die worden 

onderscheden zijn oprechtheid, opwinding, competentie, verfijndheid en vreedzaamheid. 

Volgens Aaker (1997) reflecteren deze dimensies de menselijke eigenschappen die 

consumenten aan organisaties toekennen. Hoewel het onderzoek waar de dimensies op 

gebaseerd zijn relatief oud is, bewijst het grote aantal studies dat de theorie sindsdien heeft 

overgenomen en getoetst de robuustheid ervan (Aaker et al., 2001; Chu & Sung, 2011; Rojas-

Méndez et al., 2004; Sung & Tinkham, 2005). De onderverdeling die Aaker (1997) voorstelt 

blijkt tegenwoordig dus nog steeds relevant en een betrouwbare methode om organisaties te 

categoriseren. De gevonden invloed van metafoorgebruik op waargenomen verfijndheid, 

opwinding, oprechtheid en competentie (Ang & Lim, 2006), toont aan dat de manier waarop 

organisaties communiceren een belangrijke rol speelt in de perceptie van consumenten omtrent 

de merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997). Dit is in lijn met de bewering van Batra 

et al. (1993) dat merkpersoonlijkheid wordt gevormd door de zogenoemde ‘marketingmix’, 

waar advertenties een belangrijk onderdeel van uitmaken. 

Niet altijd lijkt de aanwezigheid van metaforen in advertenties positieve gevolgen te 

hebben voor het geadverteerde product en de achterliggende organisatie. Naast dat de 

complexiteit van de metafoor invloed heeft (Berlyne, 1971), tonen Kronrod en Daziger (2013) 

aan dat ook de categorie waaronder het geadverteerde product valt het effect van 

metafoorgebruik in advertenties modereert. Ze stellen dat er alleen een positief effect optreedt 

voor productcategorieën waarbinnen het gebruik van metaforen conform de geldende 

communicatiestandaarden is. Zo had het gebruik van verbale metaforen een positief effect op 

de attitude en voorkeur ten aanzien van hedonische producten, maar werd dit effect niet voor 

utilitaire producten gevonden (Kronrod & Daziger, 2013). Volgens de onderzoekers voldoet 
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metafoorgebruik dus wel aan het verwachtingspatroon van consumenten omtrent 

(marketing)communicatie voor hedonische producten, en niet voor utilitaire producten. 

De verklaring van Kronrod en Daziger (2013) wordt ondersteund door bevindingen uit 

de literatuur (Gasiorowska & Grochowska, 2012; Keller, 1993; Mandler, 1982). Daaruit blijkt 

namelijk dat een hoge mate van congruentie in de elementen van de marketing mix van een 

organisatie, waaronder advertenties, leidt tot een meer positieve evaluatie en voorkeurspositie 

ten aanzien van die organisatie. Uitgaande van bestaande literatuur houdt congruentie in dat iets 

in lijn is met de bestaande verwachtingen (Yoon, 2013). Er is sprake van incongruentie wanneer 

het tegengestelde het geval is. Tegengestelde effecten ten opzichte van congruentie blijken dan 

ook van kracht (Dahlén et al., 2005; Halkias & Kokkinaki, 2012). In het eerder besproken 

onderzoek van Kronrod en Daziger (2013) was metafoorgebruik in advertenties dus congruent 

aan de hedonische productcategorie en incongruent aan de utilitaire productcategorie. Dit 

verklaart dat metafoorgebruik alleen een positief effect had op de evaluatie en voorkeur ten 

aanzien van hedonische producten. 

Echter, momenteel is er binnen het onderzoeksveld geen sprake van consensus wat 

betreft de invloed van (in)congruentie. In het licht van de eerder besproken 

merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997) blijkt metafoorgebruik in advertenties 

namelijk juist effectiever voor utilitaire producten dan voor hedonische producten (Ang & Lim, 

2006). Doorgaans ervaren consumenten hedonische producten als meer opwindend en verfijnd, 

maar minder oprecht en competent dan utilitaire producten. Desondanks wekt de aanwezigheid 

van metaforen in advertenties voornamelijk voor utilitaire producten opwindende en verfijnde 

associaties op, en beperkt het vooral voor hedonische producten de oprechte en competente 

associaties (Ang & Lim, 2006). Metafoorgebruik wordt op zichzelf gepercipieerd als verfijnd 

en opwindend. Gezien deze dimensies minder kenmerkend zijn voor utilitaire producten, 

beweren de onderzoekers dat het gebruik van metaforen voor die categorie opmerkelijker, en 

daardoor effectiever is in het opwekken van die associaties (Ang & Lim, 2006). 

Metafoorgebruik voldoet ook in dit onderzoek dus niet aan het verwachtingspatroon van 

consumenten ten aanzien van utilitaire producten, maar is desondanks positief van invloed op 

bepaalde associaties. In tegenstelling tot Kronrod en Daziger (2013) concluderen de auteurs 

daarom dat incongruentie juist positieve gevolgen heeft. Een belangrijk verschil tussen de twee 

onderzoeken zijn de onderzochte afhankelijke factoren. Waar in het onderzoek van Kronrod en 

Daziger (2013) gedragsintenties centraal staan, concentreren Ang en Lim (2006) zich op de 

merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997). In theorie zouden beide (in)congruentie-

effecten daarom naast elkaar kunnen bestaan. 
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Evenals verwachtingen gebaseerd op productcategorie (Kronrod & Daziger, 2013), 

kunnen consumenten ook op basis van de persoonlijkheid van een organisatie bepaalde 

verwachtingen voor de communicatie omtrent een product hebben. Zo wijst het eerder 

benoemde onderzoek van Luffarelli et al. (2021) uit dat merkpersoonlijkheid de invloed van 

het gebruik van metaforen in advertenties modereert. Bij de aanwezigheid van metaforen in 

advertenties kiezen consumenten eerder voor producten van merken die zichzelf positioneren 

als innovatief, dan producten van merken die zichzelf positioneren als sociaal verantwoordelijk. 

Gebaseerd op het directe effect van het gebruik van metaforen in advertenties op de 

waargenomen innovativiteit van het achterliggende merk, beredeneren de auteurs dat metaforen 

passen bij de communicatie van een innovatief merk en niet bij de communicatie van een sociaal 

verantwoordelijk merk (Luffarelli et al., 2021). Het gebruik van metaforen in advertenties is 

dus congruent aan merken die als innovatief worden beschouwd, maar niet aan merken die als 

sociaal verantwoordelijk worden beschouwd. 

 

Hypothesevorming 

Uit bestaande literatuur is dus bekend dat congruentie positief van invloed is op 

gedragsintenties als reclameattitude, productattitude en aankoopintentie (Luffarelli et al., 2021; 

Keller, 1993; Kronrod & Daziger, 2003). Congruentie treedt onder anderen op wanneer de 

communicatie van een merk aansluit bij het verwachtingspatroon daarbij. Consumenten kunnen 

dat verwachtingspatroon baseren op de persoonlijkheid van een merk (Luffarelli et al. 2021). 

Bovendien blijkt er sprake van congruentie in metafoorgebruik en de hedonische 

productcategorie (Ang & Lim, 2006). Zowel hedonische producten als het gebruik van 

conventionele metaforen worden dan ook met de merkpersoonlijkheidsdimensie van opwinding 

geassocieerd. Naar verwachting zijn producten met een opwindende merkpersoonlijkheid 

daarom congruent aan het gebruik van metaforen in advertenties. Omdat utilitaire producten 

meer geassocieerd worden met de merkpersoonlijkheidsdimensie van oprechtheid (Ang & Lim, 

2006), is metafoorgebruik daarnaast mogelijk incongruent aan producten met een oprechte 

merkpersoonlijkheid. Tot op heden is er echter nog geen empirisch onderzoek gedaan naar de 

mogelijke (in)congruentie-effecten tussen metafoorgebruik en merkpersoonlijkheid voor 

gedragsintenties. Enerzijds heeft de aanwezigheid van metaforen in advertenties voor 

opwindende merken naar verwachting een positief effect op reclameattitude, productattitude en 

aankoopintentie. Anderzijds is te verwachten dat voor oprechte merken de aanwezigheid van 

metaforen in advertenties juist een negatieve invloed heeft op reclameattitude, productattitude 

en aankoopintentie. Waarschijnlijk verwachten consumenten van opwindende merken immers 
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ook een opwindende manier van communiceren, zoals het gebruik van metaforen. Bij deze 

verwachtingen zijn de volgende hypothesen geformuleerd: 

 

H1: Het gebruik van verbale conventionele metaforen (t.o.v. letterlijke boodschappen) in  

advertenties heeft (a) een positief effect op reclameattitude in het geval van een  

opwindende merkpersoonlijkheid en (b) een negatief effect op reclameattitude in het  

geval van een oprechte merkpersoonlijkheid. 

 

H2: Het gebruik van verbale conventionele metaforen (t.o.v. letterlijke boodschappen) in  

advertenties heeft (a) een positief effect op productattitude in het geval van een  

opwindende merkpersoonlijkheid en (b) een negatief effect op productattitude in het  

geval van een oprechte merkpersoonlijkheid. 

 

H3: Het gebruik van verbale conventionele metaforen (t.o.v. letterlijke boodschappen) in  

advertenties heeft (a) een positief effect op aankoopintentie in het geval van een  

opwindende merkpersoonlijkheid en (b) een negatief effect op aankoopintentie in het  

geval van een oprechte merkpersoonlijkheid. 

 

Uit een onderzoek van Matzler et al. (2006) blijkt bovendien dat de 

persoonlijkheidsdimensies van extraversie en openheid positief gerelateerd zijn aan de 

hedonische productcategorie. Eerder is al gesteld dat zowel de hedonische productcategorie als 

het gebruik van metaforen worden gepercipieerd als opwindend (Ang & Lim, 2006). Daarom 

is de mate van extraversie en openheid van consumenten mogelijk ook gerelateerd aan 

metafoorgebruik. Net als de persoonlijkheid van een merk zou de persoonlijkheid van de 

consument van invloed kunnen zijn op het effect van metafoorgebruik op reclameattitude, 

productattitude en aankoopintentie. Om die reden wordt in het huidige onderzoek gecontroleerd 

voor de mate van extraversie en openheid van de participanten. Hiervoor wordt uitgegaan van 

de Big Five persoonlijkheidstheorie van Norman (1963). Voortbordurend op eerder onderzoek 

maakt hij onderscheid in een vijftal persoonlijkheidsdimensies, die hij extraversie, 

vriendelijkheid, emotionele stabiliteit, ordelijkheid en openheid noemt. 

 

Relevantie 

Deze studie beoogt het beschreven gat in de bestaande literatuur te dichten. Met de 

toetsing van de hypothesen draagt dit onderzoek bij aan het kennisveld omtrent het gebruik van 
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stijlfiguren, en in het bijzonder metafoorgebruik, binnen de marketingcommunicatie, en geeft 

het inzicht in de rol die verschillende merkpersoonlijkheden daarin spelen. De beoogde 

resultaten zijn op de eerste plaats interessant voor wetenschappers binnen de taal- en 

communicatiewetenschap, maar ook bruikbaar voor marketeers en branding- en 

communicatiespecialisten. 

 

Methode 

 

Stimulusmateriaal 

Het stimulusmateriaal betrof een viertal advertenties voor het fictieve parfummerk 

‘Scent’. Omwille van de betrouwbaarheid van het onderzoek is ervoor gekozen geen bestaande 

merken te gebruiken (Field & Hole, 2003). De resultaten van het onderzoek zijn hierdoor niet 

beïnvloed door eventuele associaties die de participanten op voorhand bij de merken hadden. 

Ter operationalisatie van de onafhankelijke variabele ‘metafoorgebruik’ 

(aanwezig/afwezig) is de slogan van de advertenties gemanipuleerd. Deze bevatte óf een 

verbale metafoor óf geen verbale metafoor, maar een letterlijke boodschap. De slogan voor de 

advertentie met metafoor was: “Geef het leven wat extra kleur”. Deze zin betreft een metafoor 

omdat iemand ‘het leven’ niet letterlijk ‘extra kleur’ kan geven. Voor de advertentie met een 

letterlijke boodschap is de volgende slogan gebruikt: “Maak het leven een beetje mooier”. Beide 

slogans zijn zo algemeen mogelijk geformuleerd, zodat ze bij meerdere 

merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997) passen. Daarnaast is gewaarborgd dat de 

slogan met metafoor en die met een letterlijke boodschap in essentie hetzelfde communiceren. 

De slogans sluiten beiden aan op de gekozen productcategorie, in de zin dat ze betrekking 

hebben op iets dat parfum met consumenten kan doen (bv. het verbeteren van het zelfbeeld). 

De slogan is in een opvallend lettertype bovenaan de advertenties weergegeven, zodat deze de 

benodigde aandacht opeist. 

Ter operationalisatie van de modererende variabele ‘merkpersoonlijkheid’ 

(oprecht/opwindend) is de vormgeving van de advertenties gemanipuleerd. Door middel van 

kleurgebruik, typografie, fotografie en andere stijlelementen is voor beide 

merkpersoonlijkheden een uniek visueel imago geconstrueerd (Phau & Lau, 2000; Phillips et 

al., 2014). Voor de oprechte merkpersoonlijkheid is uitgegaan van het imago van 

wenskaartenfabrikant Hallmark. Uit bestaande literatuur blijkt Hallmark namelijk het 

schoolvoorbeeld van merken met een oprechte persoonlijkheid (Aaker, 1997). De huisstijl van 

dit merk wordt gekenmerkt door een ronde afwerking, schreefloos lettertype, veel witruimte en 
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het gebruik van zachte kleuren, afgewisseld met een meer opvallende kleur ter accentuering 

(https://www.hallmark.nl). De vormgeving van de advertentie van het oprechte parfummerk is 

dan ook op deze karakteristieken toegespitst, door hoofdzakelijk ronde elementen, soortgelijke 

lettertypes en wit als primaire kleur te hanteren. Verder is voor de opwindende 

merkpersoonlijkheid uitgegaan van het imago van MTV, gezien uit bestaande literatuur blijkt 

dat het televisienetwerk gekenmerkt wordt door een opwindende merkpersoonlijkheid (Aaker, 

1997). Die komt in de huisstijl van het merk voornamelijk tot uiting door geometrische vormen, 

unieke, vetgedrukte lettertypes en een fel kleurenpalet, vaak afgewisseld met zwart 

(https://www.mtv.nl). De vormgeving van de advertentie van het opwindende parfummerk is 

hierop toegespitst door hoofdzakelijk vierkante elementen, opvallende lettertypes en twee felle 

primaire kleuren te hanteren. Daarnaast is door het roteren van enkele elementen, waaronder de 

slogan en onderste witte strook, een asymmetrisch beeld gecreëerd, wat verder bijdraagt aan 

het opwindende imago van de advertentie (Bajaj & Bond, 2017). Tot slot geldt voor de 

advertenties van beide parfummerken dat op de achtergrond een afbeelding is gebruikt die de 

betreffende persoonlijkheid representeert. 

Om zeker te zijn dat de beoogde effecten zijn toe te schrijven aan de beschreven 

manipulaties, zijn alle overige aspecten van de advertenties constant gehouden (Field & Hole, 

2003). Zo is er voor één product (parfum) en productcategorie (hedonisch) gekozen, en is de 

naam van de parfum voor beide merkpersoonlijkheden gelijk. Daarnaast komen ook een aantal 

visuele aspecten, waaronder de algehele compositie en grootte van elementen, overeen. 

De keuze voor het ontwerp van de parfumadvertenties is gebaseerd op een pre-test, 

waarin vier conceptversies van het materiaal aan 31 deelnemers zijn voorgelegd. De deelnemers 

zijn gevraagd naar de mate waarin zij vonden dat de merken aansloten op de items van de 

merkpersoonlijkheidsschaal uit het onderzoek van Aaker (1997). Hiervoor is dezelfde methode 

gehanteerd als voor de manipulatiechecks in het hoofdexperiment, welke onder ‘instrumentatie’ 

is toegelicht. Eén van de advertenties die volgens een oprecht imago was vormgegeven bleek 

het meest oprecht (M = 4.15, SD = 1.34) en het minst opwindend (M = 2.95, SD = 1.18) te zijn, 

terwijl één van de advertenties die volgens een opwindend imago was vormgegeven juist als 

het minst oprecht (M = 3.95, SD = .94), maar het meest opwindend (M = 4.71, SD = 1.38) werd 

beoordeeld. De waargenomen opwinding van de advertenties verschilde significant van elkaar 

(t (30) = 7.23, p < .01), maar de waargenomen oprechtheid niet (t (30) = 1.04, p = .31). Deze 

versies zijn in het hoofdexperiment gebruikt voor de betreffende merkpersoonlijkheden. De 

mensen die aan de pre-test hebben deelgenomen waren uitgesloten van deelname aan het 

hoofdexperiment. 
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De conceptversies en definitieve advertenties zijn opgenomen in appendix A. 

 

Participanten 

In totaal hebben 263 mensen aan het experiment deelgenomen. Zij die de vragenlijst 

niet hebben afgerond of zich niet als man hetzij vrouw identificeerden, zijn echter niet in de 

verdere analyses meegenomen. Na uitsluiting van deze participanten resteerden er 259, met een 

gemiddelde leeftijd van 33 jaar (M = 33.32, SD = 13.39) en range van 18 tot 66 jaar. Hiervan 

identificeerden zich 106 (40,9%) als man en 153 (59,1%) als vrouw. Het huidige of hoogst 

genoten opleidingsniveau van de meeste participanten was HBO (54,4%), gevolgd door 

universitair (33,6%), MBO (10,8%) en middelbaar (1,2%). Alle Nederlandse provincies waren 

met minimaal één participant, zoals voor Flevoland en Zeeland, vertegenwoordigd in de data. 

Het merendeel was afkomstig uit en/of opgegroeid in Gelderland (62,2%). Met ruim zestig 

participanten per experimentele conditie voldoet de data aan de voorwaarde voor succesvol 

experimenteel onderzoek, van minimaal vijftig participanten per conditie (Simmons et al., 

2013). 

 

Onderzoeksontwerp 

Het experiment betrof een 2 (metafoorgebruik: aanwezig/afwezig) ´ 2 

(merkpersoonlijkheid: oprecht/opwindend) tussenproefpersoonontwerp. Dit houdt in dat elke 

participant aan één van de vier condities is blootgesteld, waarmee vooringenomenheid is 

uitgesloten (Field & Hole, 2003). 

 
Figuur 1: Schematische weergave van de onafhankelijke variabele, afhankelijke variabele, modererende variabele 

en covariaten. 
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Instrumentatie 

Voor het bepalen van reclameattitude en productattitude zijn de participanten gevraagd 

de advertentie en het geadverteerde product te beoordelen aan de hand van vier zevenpunts 

differentiële semantische schalen (Field & Hole, 2003). De schalen waren aan weerszijden 

gelabeld met (1) ‘niet aantrekkelijk - zeer aantrekkelijk’, (2) ‘niet interessant - zeer interessant’, 

(3) ‘niet leuk - leuk’ en (4) ‘slecht - goed’. De betrouwbaarheid van reclameattitude, bestaande 

uit vier items, was goed: a = .91 (M = 3.14, SD = 1.36). Ook de betrouwbaarheid van 

productattitude, bestaande uit vier items, was goed: a = .92 (M = 3.15, SD = 1.31). Voor het 

bepalen van aankoopintentie is gevraagd in hoeverre de participanten het geadverteerde product 

(1) zouden kopen en (2) zouden aanbevelen aan vrienden. Hiervoor zijn twee zevenpunts 

Likertschalen gebruikt, met antwoordmogelijkheden ‘1: niet waarschijnlijk - 7: zeer 

waarschijnlijk’. De betrouwbaarheid van aankoopintentie, bestaande uit twee items, was goed: 

a = .92 (M = 2.09, SD = 1.35). De methode voor het meten van reclameattitude, productattitude 

en aankoopintentie is gebaseerd op het eerder besproken onderzoek van Ang en Lim (2006). 

Voor het bepalen van de mate van extraversie en openheid van de participanten is de 

Ten-Item Personality Inventory (TIPI) uit het onderzoek van Hofmans et al. (2008) gehanteerd. 

Dit instrument omvat 10 paren van eigenschappen die betrekking hebben op de Big Five 

persoonlijkheidsdimensies van Norman (1963). Vanzelfsprekend zijn in de vragenlijst voor dit 

experiment enkel de items van extraversie en openheid opgenomen. Hiervoor zijn in totaal vier 

zevenpunts Likertschalen gebruikt, met antwoordmogelijkheden ‘1: helemaal niet op mij van 

toepassing - 7: helemaal op mij van toepassing’. De items voor extraversie waren (1) ‘extravert, 

enthousiast’ en (2) ‘gereserveerd, stil’ (tegengesteld gecodeerd). De betrouwbaarheid van 

extraversie, bestaande uit twee items, was twijfelachtig: a = .66 (M = 4.64, SD = 1.25). De 

items voor openheid waren (1) ‘open voor nieuwe ervaringen, levendige fantasie’ en (2) ‘weinig 

artistieke interesse, weinig creatief’ (tegengesteld gecodeerd). De betrouwbaarheid van 

openheid, bestaande uit twee items, was onacceptabel: a = .45 (M = 4.97, SD = 1.22). 

Om te bepalen in hoeverre de geconstrueerde advertenties overeenkwamen met de 

merkpersoonlijkheden die zij in het experiment vertegenwoordigden, zijn manipulatiechecks in 

de vragenlijst opgenomen. De participanten zijn gevraagd de mate van oprechtheid en 

opwinding van het stimulusmateriaal te beoordelen. Hiervoor zijn in totaal zeven zevenpunts 

Likertschalen gebruikt, met antwoordmogelijkheden ‘1: sterk mee oneens - 7: sterk mee eens’. 

De items voor waargenomen oprechtheid waren (1) nuchter, (2) eerlijk en (3) echt. De 

betrouwbaarheid van waargenomen oprechtheid, bestaande uit drie items, was adequaat: a = 
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.76 (M = 3.78, SD = 1.26). De items voor waargenomen opwinding waren (1) uitdagend, (2) 

gedreven, (3) fantasierijk en (4) bij de tijd. De betrouwbaarheid van waargenomen opwinding, 

bestaande uit vier items, was goed: a = .85 (M = 3.04, SD = 1.35). De methode voor het meten 

van waargenomen oprechtheid en waargenomen opwinding is gebaseerd op de 

merkpersoonlijkheidsschaal uit het eerder besproken onderzoek van Aaker (1997). 

Alle items en bijbehorende schalen zijn overzichtelijk weergegeven in appendix B. 

 

Procedure 

Het experiment is opgezet in Qualtrics en via verschillende online kanalen verspreid. 

Voor het vergaren van participanten is snowball sampling gebruikt. Bij deze selecte 

steekproeftrekking wordt een kleine groep bekende individuen gevraagd het experiment na 

afronding door te sturen naar anderen, die het op hun beurt ook doorlopen en naderhand 

doorsturen (Goodman, 1961). Aan de hand van een korte introductie zijn de participanten op 

de eerste pagina op de hoogte gesteld van het verloop van het experiment, zonder daarbij de 

doeleinden van het onderzoek prijs te geven. Daarnaast is ze gevraagd akkoord te gaan met hun 

(anonieme) deelname, de verwerking van hun gegevens voor wetenschappelijke doeleinden en 

het feit dat zij minimaal achttien jaar zijn. Voor de participanten die hier niet mee akkoord 

gingen eindigden het experiment. Na de introductie zijn de participanten willekeurig 

blootgesteld aan één van de advertenties, welke zij op verzoek aandachtig hebben bekeken. 

Vervolgens beantwoordden de respondenten op twee aparte pagina’s de stellingen voor (1) 

reclameattitude, productattitude en aankoopintentie (Ang & Lim, 2006), waargenomen 

competentie en waargenomen opwinding (Hofmans et al., 2008) (2) en extraversie en openheid 

(Aaker, 1997). Tot slot zijn de participanten gevraagd hun algemene gegevens in te vullen, 

waaronder leeftijd, geslacht en opleidingsniveau. Op de laatste pagina zijn ze bedankt voor hun 

deelname en stonden contactgegevens vermeld, waar zij in het geval van klachten of 

opmerkingen contact mee konden opnemen. 

 

Statistische toetsing 

Om de hypothese te toetsen zijn drie tweeweg univariate variantieanalyses uitgevoerd: 

één per afhankelijke variabele. Met die analyses is de data op zowel hoofdeffecten van als 

interactie-effecten tussen de onafhankelijke variabelen getoetst. Om voor de invloed van de 

covariaten te controleren zijn daarnaast drie tweeweg univariate variantieanalyses uitgevoerd, 

waarbij extraversie en openheid als covariaten zijn meegenomen. Indien nodig zijn de 

interactie-effecten tussen de onafhankelijke variabelen nader onderzocht door middel van 
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additionele eenweg univariate variantieanalyses (met covariaten). Tot slot zijn, waar nodig, de 

hoofdeffecten van de covariaten nader onderzocht door middel van correlaties. 

 

Resultaten 

 

Participanten 

Wat betreft leeftijd, geslacht, opleidingsniveau en afkomst bleken de participanten in de 

vier condities niet dermate van elkaar te verschillen dat dit van invloed kon zijn geweest op de 

resultaten. Zo bleek uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Leeftijd geen significant 

hoofdeffect van Conditie (F (3, 255) < 1). Ook uit de c2-toetsen tussen Conditie en Geslacht 

(c2 (3) = 2.04, p = .56), Conditie en Opleidingsniveau (c2 (9) = 11.58, p = .24) en Conditie en 

Provincie (c2 (33) = 23.82, p = .88) bleken geen verbanden te bestaan. 

 Aangaande de gemeten persoonlijkheidskenmerken van de participanten, was er tussen 

de vier condities ook geen verschil wat betreft de mate van openheid. Zo bleek uit een eenweg 

variantie-analyse van Conditie op Openheid geen significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 

255) < 1). Uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Extraversie bleek echter wel een 

significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 255) = 2.89, p = .04). De mate van extraversie voor 

participanten die zijn blootgesteld aan de oprechte parfumadvertentie met metafoor (M = 4.32, 

SD = 1.07) was lager dan die voor participanten die zijn blootgesteld aan de opwindende 

parfumadvertentie met metafoor (p = .03, Bonferroni-correctie; M = 4.94, SD = 1.19). De mate 

van extraversie voor participanten die zijn blootgesteld aan de oprechte parfumadvertentie met 

metafoor verschilde daarentegen niet van die van de oprechte parfumadvertentie met een 

letterlijke boodschap (p = 1.00, Bonferroni-correctie) of opwindende parfumadvertentie met 

een letterlijke boodschap (p = .34, Bonferroni-correctie). De mate van extraversie van 

participanten die zijn blootgesteld aan de oprechte parfumadvertentie met een letterlijke 

boodschap verschilde ook niet van die van de opwindende parfumadvertentie zonder metafoor 

(p = 1.00, Bonferroni-correctie) of opwindende parfumadvertentie zonder metafoor (p = .39, 

Bonferroni-correctie). 

 

Manipulatiechecks 

Uit een t-toets van Merkpersoonlijkheid op Waargenomen oprechtheid bleek geen 

significant verschil in de mate van waargenomen oprechtheid tussen de oprechte 



 16 

merkpersoonlijkheid en de opwindende merkpersoonlijkheid (t (251.14) = 1.54, p = .13). De 

manipulatie van de oprechte merkpersoonlijkheid is dus niet geslaagd. 

Uit een t-toets van Merkpersoonlijkheid op Waargenomen opwinding bleek een 

significant verschil in de mate van opwinding tussen de oprechte merkpersoonlijkheid en de 

opwindende merkpersoonlijkheid (t (254.75) = 6.92, p < .01). De advertentie met de oprechte 

merkpersoonlijkheid (M = 2.50, SD = 1.18) werd als minder opwindend ervaren dan de 

advertentie met de opwindende merkpersoonlijkheid (M = 3.58, SD = 1.31). De manipulatie 

van de opwindende merkpersoonlijkheid is dus geslaagd. 

 

Hypothesetoetsing 

 

Reclameattitude 

Uit de tweeweg variantie-analyse van Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid op 

Reclameattitude bleek een significant hoofdeffect van Merkpersoonlijkheid (F (1, 255) = 12.07, 

p < .01). De advertentie van het opwindende parfummerk (M = 3.42, SD = 1.41) resulteerde in 

een hogere reclameattitude dan de advertentie van het oprechte parfummerk (M = 2.86, SD = 

1.25). Er bleek geen significant hoofdeffect van Metafoorgebruik (F (1, 255) = 2.33, p = .13) 

en er trad ook geen interactie op tussen Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid (F (1, 255) = 

2.42, p = .12). 

Uit de additionele tweeweg variantie-analyse met covariaten bleek geen significant 

hoofdeffect van Extraversie (F (1, 253) = 2.63, p = .11) of Openheid (F (1, 253) < 1). Na 

corrigeren voor Extraversie en Openheid trad er een marginaal significante interactie op tussen 

Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid (F (1, 253) = 2.90, p = .09). Alleen voor de 

advertentie van het oprechte parfummerk bleek een significant effect van Metafoorgebruik (F 

(1, 125) = 5.77, p = .02). In dat geval resulteerde de advertentie met een metafoor (M = 2.59, 

SE = .16) in een lagere reclameattitude dan de advertentie met een letterlijke bewering (M = 

3.11, SE = .15), wanneer er rekening werd gehouden met de mate van extraversie en openheid 

van de participanten. Daarnaast bleek alleen voor de advertentie met een metafoor een 

significant effect van Merkpersoonlijkheid (F (1, 125) = 5.77, p = .02). In dat geval resulteerde 

de advertentie van het opwindende parfummerk (M = 3.50, SE = .17) in een hogere 

reclameattitude dan de advertentie van het oprechte parfummerk (M = 2.51, SE = .17), wanneer 

er rekening werd gehouden met de mate van extraversie en openheid van de participanten. Het 

significante hoofdeffect van Merkpersoonlijkheid bleek onder constanthouding van Extraversie 
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en Openheid stabiel (F (1, 253) = 13.72, p < .01). Zelfs na corrigeren voor deze factoren bleek 

geen significant hoofdeffect van Metafoorgebruik (F (1, 253) = 2.34, p = .13). 

 

Productattitude 

Uit de tweeweg variantie-analyse van Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid op 

Productattitude bleek een significant hoofdeffect van Metafoorgebruik (F (1, 255) = 5.55, p = 

.019). De advertentie met een letterlijke boodschap (M = 3.34, SD = 1.28) resulteerde in een 

hogere productattitude dan de advertentie met een metafoor (M = 2.96, SD = 1.33). Er bleek 

geen significant hoofdeffect van Merkpersoonlijkheid (F (1, 255) = 2.49, p = .116) en er trad 

ook geen interactie op tussen Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid (F (1, 255) = 1.78, p = 

.183). 

Uit de additionele tweeweg variantie-analyse met covariaten bleek een significant 

hoofdeffect van Extraversie (F (1, 253) = 6.51, p = .01). Uit de additionele correlatie voor 

Extraversie van de Participanten en Productattitude bleek een significant, negatief verband (r 

(259) = -.13, p = .05). Naarmate participanten hoger scoorden op de persoonlijkheidsdimensie 

van extraversie, bleken zij een negatievere attitude ten opzichte van het product te hebben. Er 

bleek geen significant hoofdeffect van Openheid (F (1, 253) < 1). Na corrigeren voor 

Extraversie en Openheid bleek tevens een significant hoofdeffect van Merkpersoonlijkheid (F 

(1, 253) = 4.11, p = .04). De advertentie van het opwindende parfummerk (M = 3.31, SE = .11) 

resulteerde in een hogere productattitude dan de advertentie van het oprechte parfummerk (M 

= 2.98, SE = .11), wanneer er rekening werd gehouden met de mate van extraversie en openheid 

van de participanten. Het significante hoofdeffect van Metafoorgebruik bleek ook onder 

constanthouding van Extraversie en Openheid stabiel (F (1, 253) = 5.82, p = .02). Zelfs na 

corrigeren voor deze factoren trad er geen interactie op tussen Metafoorgebruik en 

Merkpersoonlijkheid (F (1, 253) = 2.38, p = .12). 

 

Aankoopintentie 

Uit de tweeweg variantie-analyse van Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid op 

Aankoopintentie bleek geen significant hoofdeffect van Metafoorgebruik (F (1, 255) < 1) en 

Merkpersoonlijkheid (F (1, 255) < 1), en er trad ook geen interactie op tussen Metafoorgebruik 

en Merkpersoonlijkheid (F (1, 255) < 1). 

 Uit de additionele tweeweg variantie-analyse met covariaten bleek geen significant 

hoofdeffect van Extraversie (F (1, 253) < 1) of Openheid (F (1, 253) < 1). Zelfs na corrigeren 

voor Extraversie en Openheid bleek geen significant hoofdeffect van Metafoorgebruik (F (1, 
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253) < 1) of Merkpersoonlijkheid (F (1, 253) < 1), en trad er ook geen interactie op tussen 

Metafoorgebruik en Merkpersoonlijkheid (F (1, 253) < 1). 

 

Tabel 1. De gemiddeldes en standaardafwijkingen (tussen haakjes) van Reclameattitude,  

Productattitude en Aankoopintentie per niveau van Merkpersoonlijkheid en 

Metafoorgebruik (1 = zeer negatief, 7 = zeer positief). 

   Reclameattitude Productattitude Aankoopintentie 

Merkpersoonlijkheid Metafoorgebruik N    

Oprecht Aanwezig 62 2.59 (1.23) 2.72 (1.36) 2.00 (1.30) 

 Afwezig 67 3.10 (1.22) 3.32 (1.35) 2.05 (1.29) 

 Totaal 129 2.86 (1.25) 3.03 (1.38) 2.03 (1.29) 

Opwindend Aanwezig 64 3.42 (1.48) 3.19 (1.27) 2.03 (1.28) 

 Afwezig 66 3.42 (1.35) 3.36 (1.22) 2.27 (1.52) 

 Totaal 130 3.42 (1.41) 3.28 (1.24) 2.15 (1.41) 

Totaal Aanwezig 126 3.01 (1.42) 2.96 (1.33) 2.02 (1.29) 

 Afwezig 133 3.26 (1.29) 3.34 (1.28) 2.16 (1.41) 

 Totaal 259 3.14 (1.36) 3.15 (1.31) 2.09 (1.35) 

 

 

Conclusie 

Gezien het uitblijven van significante interacties tussen Metafoorgebruik en 

Merkpersoonlijkheid voor Reclameattitude, Productattitude en Aankoopintentie, worden H1, 

H2 en H3 verworpen. Op basis van de resultaten blijkt het effect van metaforen in advertenties 

voor geen van deze factoren afhankelijk van de persoonlijkheid van het geadverteerde merk. 

 Voor Reclameattitude bestaat deze interactie wel wanneer er wordt gecontroleerd voor 

de mate van extraversie en openheid van de participanten. Het gebruik van metaforen heeft 
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namelijk alleen een negatief effect op de reclameattitude voor oprechte merken, en geen effect 

voor opwindende merken. Hoewel er dus geen effect van metafoorgebruik voor opwindende 

merken is gevonden, leveren de resultaten, wanneer er rekening wordt gehouden met de mate 

van extraversie en openheid, bewijs voor de aanname van H1b. 

 

Discussie 

 

Verklaring resultaten 

Onder constanthouding van de mate van openheid en extraversie van de participanten 

trad er een interactie op tussen metafoorgebruik en merkpersoonlijkheid voor reclameattitude. 

Alleen voor advertenties met een oprechte merkpersoonlijkheid bleek metafoorgebruik minder 

effectief dan het gebruik van letterlijke boodschappen. Daarnaast bleek alleen voor advertenties 

met metaforen een oprechte merkpersoonlijkheid minder effectief dan een opwindende 

merkpersoonlijkheid. Ondanks het uitblijven van een effect van letterlijke boodschappen voor 

advertenties met een opwindende merkpersoonlijkheid, ondersteunt het huidige onderzoek 

daarmee het verwachte negatieve effect van incongruentie op reclameattitude (Dahlén et al., 

2005; Halkias & Kokkinaki, 2012). Uitgaande van het huidige onderzoek moeten merken met 

een oprechte persoonlijkheid daarom overwegen in hun communicatie  niet (langer) in te spelen 

op verbale conventionele metaforen, om de attitude van consumenten ten aanzien van hun 

advertenties te bevorderen. Terugkomend op literatuur waar deze verwachting op gebaseerd is, 

zijn de resultaten in lijn met de opvatting dat het gebruik van metaforen wordt ervaren als 

opwindend (Ang & Lim, 2006). Het negatieve effect van metafoorgebruik voor oprechte 

merken impliceert namelijk dat het niet past bij het verwachtingspatroon van consumenten 

aangaande de manier van communiceren van oprechte merken (Yoon, 2013). Bovendien 

bevestigt het dat merkpersoonlijkheid inderdaad van invloed is op het verwachtingspatroon van 

ontvangers, en het de invloed van metafoorgebruik op reclameattitude modereert (Luffarelli et 

al., 2021). Opvallend is het uitblijven van de verwachte positieve effecten van congruentie. Het 

huidige onderzoek is in dat opzicht tegenstrijdig met andere bevindingen binnen het 

onderzoeksveld (Luffarelli et al., 2021; Keller, 1993; Kronrod & Daziger, 2003). Een mogelijke 

verklaring hiervoor is een verondersteld verschil in effectsterkte tussen congruentie en 

incongruentie. Zo blijkt uit onderzoeken van DeNisi et al. (1984) en Hogan (1987) dat de 

schending van een verwachtingspatroon een grotere invloed op mensen kan hebben dan de 

confirmatie ervan. Het is dus mogelijk dat in het huidige onderzoek het negatieve effect van 

incongruentie de reclameattitude heeft verslechterd, terwijl congruentie hier geen effect op had. 
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De resultaten van het eerder besproken onderzoek van Ang en Lim (2006) duidden ook al op 

dit effect. Het gebruik van metaforen had namelijk meer impact op merkpersoonlijkheden die 

daar niet bij paste dan merkpersoonlijkheden die er wel bij paste. In dat geval blijft het echter 

opvallend dat eerdere onderzoeken wel positieve effecten van congruentie rapporteerden. 

Alleen de mate van extraversie van de participanten bleek van invloed op 

productattitude. Gezien het uitblijven van dit effect voor reclameattitude en aankoopintentie, 

en het effect van openheid voor alle drie de afhankelijke factoren, kan gesteld worden dat de 

relatie tussen die persoonlijkheidskenmerken en de hedonische productcategorie (Matzler et al., 

2006) niet gerelateerd is aan de relatie tussen opwinding en de hedonische productcategorie 

(Ang & Lim, 2006). Toch blijken als gevolg van het corrigeren voor zowel de mate van 

extraversie als openheid meer (marginaal) significante (interactie-)effecten te ontstaan. De 

persoonlijkheidskenmerken dragen dus wel degelijk bij aan de verklarende kracht van het 

statistische model. 

Naast een incongruentie-effect is er een hoofdeffect van metafoorgebruik op 

productattitude gevonden. De attitude ten aanzien van het product bleek positiever wanneer het 

werd geadverteerd aan de hand van een letterlijke boodschap, dan aan de hand van een verbale 

conventionele metafoor. Uitgaande van het huidige onderzoek is het over het algemeen daarom 

voordeliger om in advertenties geen gebruik te maken van verbale conventionele metaforen. 

Merken die de attitude ten aanzien van hun product(en) willen verbeteren moeten dus 

overwegen in hun (marketing)communicatie voornamelijk op letterlijke boodschappen in te 

spelen. Deze conclusie staat echter haaks op bestaande literatuur, waaruit veelal blijkt dat 

metafoorgebruik juist een positief effect heeft op productattitude (Ang & Lim, 2006; Burgers 

et al., 2015; McQuarrie & Mick, 1996). Een belangrijk verschil tussen onderzoeken waar dit 

uit voortkomt en het huidige, is het type metafoor dat is onderzocht. Overeenkomend met het 

huidige onderzoek betroffen ook de slogans die Ang en Lim (2006) onderzochten conventionele 

metaforen. Voor een advertentie voor parfum werd als metafoor bijvoorbeeld “Net als een 

teddybeer” gebruikt, met de impliciete boodschap dat het geurtje je beminnelijk maakt. 

Uitgaande van alleen de soort metafoor, was in het huidige onderzoek dus een soortgelijk effect 

van metafoorgebruik op productattitude te verwachten. Echter is de conventionele metafoor uit 

het onderzoek van Ang en Lim (2006) mogelijk wat meer ambigue dan die uit het huidige 

onderzoek. ”Net als een teddybeer” zegt in principe namelijk niets over parfum, terwijl mensen 

de link daarvan met “Geef het leven wat extra kleur” misschien eerder snappen. Uitgaande van 

de eerder besproken arousal theory van Berlyne (1972, 1974), werkt de waardering van 

metaforen immers als een omgekeerde u-curve. Een metafoor moet dus voldoende (en niet 
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bovenmatig) complex, ambigue, conflicterend, nieuw en onzeker zijn, wil de waardering ervan 

toenemen. De kans bestaat dat de betekenis van ‘extra kleur aan het leven geven’ meer in de 

reguliere taal en cultuur van de participanten is ingesleten dan de metafoor uit het onderzoek 

van Ang en Lim (2006) (Lakoff, 1987). Het ‘oplossen’ hiervan kostte daardoor geen of weinig 

moeite, wat de hoeveelheid vrijgekomen arousal heeft kunnen beperken (Berlyne, 1972, 1974). 

Als gevolg hiervan werd de metafoor mogelijk niet (extra) gewaardeerd, waardoor het positieve 

effect van metafoorgebruik in het huidige onderzoek is uitgebleven. Dit is tevens een mogelijke 

verklaring voor het uitblijven van effecten van metafoorgebruik op reclameattitude en 

aankoopintentie. In dat opzicht lijken de onderzochte metaforen meer op die uit het onderzoek 

van Burgers et al. (2015). Ook daarin stonden verbale conventionele metaforen centraal. Echter 

waren de gebruikte metaforen, in tegenstelling tot het onderzoek van Ang en Lim (2006), 

slechts op één of enkele punt(en) aangepast (ten opzichte van de letterlijke boodschap) en bleef 

de rest van de zinnen ongewijzigd. Een belangrijk verschil tussen het huidige onderzoek en dat 

van Burgers et al. (2015) is dat in het laatstgenoemde ook rekening is gehouden met 

complexiteit. Er is onderzocht in hoeverre complexiteit het effect van metafoorgebruik in 

advertenties modereert. Daarom werden in de advertenties slogans gebruikt waarvan de 

betekenis betrekking had op specifieke eigenschappen van de geadverteerde producten (bv. een 

tv met surround sound). Het bleek dat de producten door het gebruik van metaforen als minder 

complex werden beoordeeld, en er daardoor een positievere attitude tegenover ontstond. Vanuit 

dat perspectief is parfum een vrij voor de hand liggend product, waar de gemiddelde consument 

geen toelichting bij nodig heeft. Mogelijk trad het positieve effect van metafoorgebruik op 

reclameattitude en productattitude, ondanks overeenkomende metaforen, daardoor niet op. 

Daarnaast bleken er hoofdeffecten van merkpersoonlijkheid op reclameattitude en, na 

corrigeren voor de mate van openheid en extraversie van de participanten, productattitude. Voor 

beide factoren resulteerde een opwindende merkpersoonlijkheid in een positievere attitude dan 

een oprechte merkpersoonlijkheid. Uit aanvullende literatuur blijkt dat het imago van een merk 

onder anderen wordt gevormd door de associaties en attitudes die consumenten daarbij hebben 

(Wijaya, 2013). Hoewel organisaties dus niet de volledige controle hebben over hoe zij worden 

gepercipieerd, is hier zeker invloed op uit te oefenen. Zoals bekend zijn dergelijke percepties 

onder anderen te sturen door middel van advertenties (Batra et al., 1993). Kortom, uitgaande 

van het huidige onderzoek kan het voor beginnende merken voordeliger zijn om in advertenties 

in te spelen op een opwindend imago dan een oprecht imago. Omdat het imago van bestaande 

merken over de jaren heen is opgebouwd, is het voor hen immers ingewikkelder deze percepties 

(op korte termijn) te veranderen (Barbu, 2016). Hoewel uit de literatuur bekend is dat 
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merkpersoonlijkheid op zichzelf een belangrijke rol speelt in de gedragsintenties van 

consumenten (Biel, 1992), was er tot op heden weinig uitsluitsel over welke 

merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997) op dit gebied nu effectiever zijn dan anderen. 

Uit aanvullende literatuur blijkt wel dat de merkpersoonlijkheidsdimensies van oprechtheid en 

vreedzaamheid geschikter zijn voor het stimuleren van vertrouwen vanuit consumenten, terwijl 

die van opwinding en verfijndheid juist effectiever zijn voor het opwekken van positieve 

emotionele reacties vanuit consumenten (Chaudhuri & Holbrook, 2001). De onderzochte 

gedragsintenties uit het huidige onderzoek kunnen met enige voorzichtigheid geclassificeerd 

worden als emotionele reacties van consumenten, en dus sluiten de resultaten aan op wat 

Chaudhuri en Holbrook (2001) beweren. Het is daarmee een welkome toevoeging aan de 

bestaande kennis binnen het onderzoeksveld. 

Opvallend is dat de gevonden hoofdeffecten van metafoorgebruik op productattitude, 

en merkpersoonlijkheid op reclameattitude en productattitude, niet ook op aankoopintentie van 

toepassing blijken. Uit aanvullend onderzoek van Ajzen (1991) is immers bekend dat iemands 

attitudes van invloed zijn op zijn/haar intenties om bepaald gedrag te vertonen. Toch lijkt de 

aankoopintentie van participanten in het huidige onderzoek niet te zijn beïnvloed door hun 

reclameattitude of productattitude. Een mogelijke verklaring hiervoor is de veronderstelde 

kloof tussen de attitudes van mensen en hun intenties voor gedrag, waar in aanvullende 

literatuur over wordt gesproken (Vermeir & Verbeke, 2006; Wang et al., 2021). De opvatting 

is dat de intentie van consumenten om bepaalde producten te kopen niet alleen wordt beïnvloed 

door hun attitude ten aanzien van die producten. Zo blijken ook redenen om bepaalde producten 

aan te schaffen een belangrijke rol te spelen in de vorming van aankoopintenties (Wang et al., 

2021). Aangaande het huidige onderzoek zou het feit dat iemand nog is voorzien van parfum 

of uit gewoonte standaard dezelfde parfum koopt bijvoorbeeld van invloed kunnen zijn op 

iemands intentie de geadverteerde parfum (niet) te kopen. Uiteraard hoeft dit niets te zeggen 

over iemands attitude ten aanzien van de parfum of advertentie waarin deze centraal staat. 

 

Beperkingen 

Met oog op de betrouwbaarheid van het onderzoek moeten bij de besproken bevindingen enkele 

kanttekeningen geplaatst worden. Zoals beschreven in de methode-sectie is voor het vergaren 

van participanten voor het experiment snowball sampling gebruikt. Hoewel dit een geschikte 

manier is gebleken om in korte tijd voldoende participanten te bereiken, mogen 

onderzoeksresultaten die op basis hiervan verkregen zijn niet zomaar gegeneraliseerd worden 

naar de populatie (Goodman, 1961). Het betreft namelijk een selecte steekproeftrekking, 
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waarbij in principe niet iedereen evenveel kans heeft om voor het experiment geselecteerd te 

worden. Gezien de steekproef van het experiment, met ruim 60 participanten per conditie, aan 

de grote kant is, is echter te verwachten dat deze representatief genoeg is voor de 

onderzoekspopulatie (Simmons et al., 2013). 

Verder berusten enkele conclusies op een marginaal significante interactie tussen 

merkpersoonlijkheid en metafoorgebruik voor reclameattitude. Marginale significantie (< .10) 

wijkt af van het significantieniveau dat doorgaans in de wetenschap wordt gehanteerd (< .05) 

(Pritschet et al., 2016). Een marginaal significant effect is dus geen gegarandeerd effect, maar 

duidt op een vondst. De kans is dus reëel dat het effect optreedt bij een grotere 

steekproefgrootte. 

Daarnaast bleek de manipulatie van het oprechte imago voor de advertenties niet 

geslaagd. De participanten van het hoofdexperiment beoordeelden de advertentie met een 

oprechte merkpersoonlijkheid dus niet als meer (of minder) oprecht dan de advertentie met een 

opwindende merkpersoonlijkheid. Een mogelijke oorzaak hiervan is de wijze waarop het 

stimulusmateriaal is geconstrueerd. Gezien de beperkte hoeveelheid literatuur omtrent 

stijlrichtlijnen aangaande de merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker (1997), is gekeken naar 

voorbeelden van de betreffende imago’s. Er is uitgegaan van de vormgeving van merken die 

volgens Aaker (1997) kenmerkend zijn voor een oprechte- en opwindende persoonlijkheid. 

Echter was niet duidelijk welke specifieke elementen van die vormgeving verantwoordelijk 

waren voor het imago waar de merken bekend om staan. In het geval van het oprechte imago, 

zijn de elementen die een merk oprecht maken mogelijk niet voldoende meegenomen in de 

advertentie voor de oprechte merkpersoonlijkheid en/of te veel meegenomen in de advertentie 

voor de opwindende merkpersoonlijkheid. Een andere mogelijke verklaring is dat het concept 

van ‘opwinding’ concreter en beter te visualiseren is dan dat van ‘oprechtheid’. Vormgeving is 

tenslotte niet de enige manier waarop merken hun persoonlijkheid uitdragen (Ang & Lim, 2006; 

Wijaya, 2013). Misschien wordt de merkpersoonlijkheidsdimensie van oprechtheid eerder 

gekenmerkt door de verbale communicatie of manier van handelen van een organisatie: factoren 

die in de huidige studie niet zijn onderzocht. Hierdoor verschilden de advertenties volgens de 

participanten mogelijk dus wel op het gebied van opwinding, maar niet op het gebied van 

oprechtheid. De hoofdeffecten en interacties die betrekking hebben op de oprechte 

merkpersoonlijkheid moeten hierdoor met de nodige voorzichtigheid geïnterpreteerd worden. 

Tot slot bleek de betrouwbaarheid van de constructen waarmee de 

persoonlijkheidskenmerken van de participanten zijn gemeten niet adequaat. De interne 

consistentie voor de items van extraversie was twijfelachtig (a = .66), en die voor de items van 
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openheid zelfs onacceptabel (a = .45). Dit houdt in dat de vragen die in het experiment zijn 

gebruikt om de mate van extraversie en openheid van de participanten te meten, die concepten 

niet daadwerkelijk goed maten. De invloed van de covariaten op de resultaten moet hierdoor 

met enige voorzichtigheid geïnterpreteerd worden. Gezien beide constructen uit slechts twee 

items (vragen) bestonden, was het verwijderen van items ter bevordering van de 

betrouwbaarheid geen mogelijkheid. 

 

Aanbevelingen voor vervolgonderzoek 

Ten eerste zou toekomstig onderzoek invulling moeten geven aan de tekortkomingen op het 

gebied van betrouwbaarheid van het huidige onderzoek. Daarnaast laten de resultaten enkele 

vragen onbeantwoord en zijn er naar aanleiding daarvan nieuwe vragen ontstaan die antwoord 

behoeven. Gebaseerd op de besproken onderzoeken van Burgers et al. (2015) en Ang en Lim 

(2006) zou complexiteit, van zowel de metaforen als het stimulusmateriaal, een interessante 

mogelijke moderator zijn in toekomstige experimenten. Ook zou, gebaseerd op de gevonden 

hoofdeffecten van merkpersoonlijkheid op reclameattitude en productattitude, toekomstig 

onderzoek kunnen uitwijzen hoe de overige drie merkpersoonlijkheidsdimensies van Aaker 

(1997) zich op dit gebied verhouden tegenover opwinding en oprechtheid. Daarmee kan 

uitsluitsel gegeven worden over de meest effectieve merkpersoonlijkheden aangaande het 

opwekken van positieve attitudes ten aanzien van advertenties en producten. Tot slot zouden in 

toekomstige experimenten andere soorten metaforen (bv. visueel) of producten (bv. utilitaire 

producten) centraal kunnen staan, om de voorwaarden voor de beoogde (in)congruentie-

effecten verder te onderzoeken. 
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Appendix A 

 

Afbeelding 1: Concept-advertentie voor de parfum 
met een oprechte merkpersoonlijkheid 

Afbeelding 2: Concept-advertentie voor de parfum 
met een oprechte merkpersoonlijkheid 

Afbeelding 3: Concept-advertentie voor de parfum 
met een opwindende merkpersoonlijkheid 

Afbeelding 4: Concept-advertentie voor de parfum 
met een opwindende merkpersoonlijkheid 



 31 

  

Afbeelding 5: Gebruikte advertentie voor de 
parfum met een oprechte merkpersoonlijkheid 
zonder metafoor 

Afbeelding 6: Gebruikte advertentie voor de 
parfum met een oprechte merkpersoonlijkheid met 
metafoor 

Afbeelding 7: Gebruikte advertentie voor de 
parfum met een opwindende merkpersoonlijkheid 
zonder metafoor 

Afbeelding 8: Gebruikte advertentie voor de 
parfum met een opwindende merkpersoonlijkheid 
met metafoor 
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Appendix B 

 

Reclameattitude (Ang & Lim, 2006) 

Ik vind deze advertentie… 

Niet aantrekkelijk  1 2 3 4 5 6 7  Zeer aantrekkelijk 

Niet interessant  1 2 3 4 5 6 7  Zeer interessant 

Niet leuk   1 2 3 4 5 6 7  Leuk 

Slecht    1 2 3 4 5 6 7  Goed 

 

Productattitude (Ang & Lim, 2006) 

Ik vind dit product… 

Niet aantrekkelijk  1 2 3 4 5 6 7  Zeer aantrekkelijk 

Niet interessant  1 2 3 4 5 6 7  Zeer interessant 

Niet leuk   1 2 3 4 5 6 7  Leuk 

Slecht    1 2 3 4 5 6 7  Goed 

 

Aankoopintentie (Ang & Lim, 2006) 

Ik zou dit product… 

Kopen     Niet waarschijnlijk  1 2 3 4 5 6 7    Waarschijnlijk 

Aanbevelen aan vrienden  Niet waarschijnlijk  1 2 3 4 5 6 7    Waarschijnlijk 

 

Waargenomen oprechtheid (Aaker, 1997) 

Ik vind dit merk… 

Nuchter    Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 

Eerlijk     Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 

Echt     Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 

 

Waargenomen opwinding (Aaker, 1997) 

Ik vind dit merk… 

Uitdagend    Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 

Gedreven    Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 

Fantasierijk    Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 

Bij de tijd    Sterk mee oneens 1 2 3 4 5 6 7    Sterk mee eens 
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Extraversie (Hofmans et al., 2008) 

Geef aan in hoeverre de onderstaande paren van eigenschappen op jou van toepassing zijn. 

Extravert, enthousiast    Helemaal niet     1 2 3 4 5 6 7      Helemaal 

Gereserveerd, stil*    Helemaal niet     1 2 3 4 5 6 7      Helemaal 

 

Openheid (Hofmans et al., 2008) 

Geef aan in hoeverre de onderstaande paren van eigenschappen op jou van toepassing zijn 

Open voor nieuwe ervaringen, levendige fantasie      Helemaal niet  1 2 3 4 5 6 7   Helemaal 

Weinig artistieke interesse, weinig creatief*              Helemaal niet  1 2 3 4 5 6 7   Helemaal 

 

*: Tegengesteld gecodeerd 


